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Fast fashion is een verkoopstrategie waarbij de beschikbaarheid van producten wordt beperkt 
door het generen van een beperkte beschikbaarheid in combinatie met een korte 
vernieuwingscyclus met een beperkte oplage (Byun & Sternquist, 2008).  
 
De houdbaarheid van mode artikelen is beperkt vanwege de seizoensmatige veranderingen  
(Byun & Sternquist, 2012). Modebedrijven willen dat consumenten zo vaak mogelijk 
terugkomen om nieuwe items te kopen. De strategie van beperkte beschikbaarheid of wel 
schaarste in combinatie met beperkte houdbaarheid wordt gezien als de marketingstrategie 
van fast fashion aanbieders. 
Buyn & Sternquist (2012) hebben de invloed van beperkte houdbaarheid en schaarste op het 
koopgedrag onderzocht. Hier werd een invloed vastgesteld van houdbaarheid en schaarste op 
zowel de ‘anticipated gains of buying’ en de ‘anticipated losses of not buying’ (voordeel van 
kopen en nadeel van niet-kopen). 
 
Onderzoek naar het koopgedrag dat consumenten in fast fashion winkels vertonen is  reeds 
uitgevoerd, echter is er nog geen onderzoek gedaan naar hoe consumenten hun 
winkelervaring achteraf beoordelen (Byun & Sternquist, 2012). Wat zorgt voor een 
evaluatieve ervaring bij consumenten? 
 
Is er een invloed van beperkte houdbaarheid en schaarste op de cognitieve dissonantie van 
consumenten na aankoop van een product in een fast fashion winkel? 
 
De probleemstelling is onderzocht met behulp van een survey. Deze surey is voorgelegd aan 
consumenten die zojuist een aankoop hebben gedaan in een fast fashion winkel. In totaal zijn 
er 642 respondenten benaderd waarvan er 127 respondenten hebben geparticipeerd in het 
onderzoek, waarvan er uiteindelijk 117 in het zijn gebruikt. De reacties van de overige 
respondenten waren om uiteenlopende redenen niet bruikbaar.  
Na het verwerken van de surveys is er overgegaan op de data-analyse. Hierin is 
achtereenvolgens gebruik gemaakt van een betrouwbaarheidsanalyse, factoranalyse, 




Uit de gevonden resultaten kwamen niet alle vooraf verwachte resultaten naar voren. Er 
kwam naar voren dat beperkte houdbaarheid en schaarste niet leiden tot cognitieve 
dissonantie na de aankoop van een fast fashion product. Vooraf werd verwacht dat de 
koopacceleratie die beperkte houdbaarheid en schaarste teweeg brengt zou leiden tot een 
verhoogde cognitieve dissonantie, echter wordt dit in het onderzoek niet ondersteund. De 
oorzaak van dit verschil kan liggen in het feit dat de koopbeslissing door de 
marketingstrategie wordt gestimuleerd en hiermee versneld, maar dat de consument geen 
artikelen aanschaft die van tevoren niet zijn gepland. Onderzoek heeft aangetoond dat 
impulsieve ongeplande aankopen leiden tot een hogere mate van cognitieve dissonantie dan 
geplande aankopen. De marketingstrategie van beperkte houdbaarheid en schaarste leidt dus 
niet tot een onprettige evaluatie van de winkelervaring.  
Er werd verwacht dat Fashion involvement een modererende invloed zou hebben op het 
verband tussen schaarste en cognitieve dissonantie en beperkte houdbaarheid en cognitieve 
dissonantie. Fashion involvement houdt in dat hoe meer een persoon betrokken is bij een 
aankoop van een fashion product hoe meer informatie de persoon voor de aankoop opzoekt 
over het product (Choo et al., 2014). Uit het onderzoek kwam naar voren dat het niet 
uitmaakt of een persoon meer of minder betrokken is bij een aankoop, dit heeft geen invloed 
op de relatie tussen schaarste en cognitieve dissonantie en beperkte houdbaarheid en 
cognitieve dissonantie. 
Hoe innovatiever de klant staat tegen nieuwe fashion producten, hoe lager de samenhang is 
tussen schaarste en cognitieve dissonantie en hoe lager tevens de samenhang tussen beperkte 
houdbaarheid en cognitieve dissonantie. Het innovatief fashion vermogen van de consument 
modereert het verband tussen schaarste en cognitieve dissonantie en tussen beperkte 
houdbaarheid en cognitieve dissonantie. Dit houdt in dat hoe hoger het innovatief en adaptief 
vermogen van de consument is ten opzichte van nieuwe fashion producten, hoe lager de 
cognitieve dissonantie is bij een situatie van beperkte houdbaarheid en schaarste. Beperkte 
houdbaarheid en schaarste worden gezien als kenmerken van een fast fashion winkel (Byun 
& Sternquist, 2012). Hierdoor kan worden gezegd dat hoe hoger de consumer fashion 
innovativeness, hoe lager de cognitieve dissonantie is na aankoop van een product in een fast 
fashion winkel. Een consument die innovatief en adaptief tegenover nieuwe fashion 
producten staat heeft na aankoop van een product in een fast fashion winkel dus minder last 
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van cognitieve dissonantie dan een niet fashion innovatieve consument en ervaart dus een 
minder onprettige evaluatie van de winkelervaring. 
 
Consumer fashion innovativeness heeft slechts een kleine modererende invloed op het 
verband tussen schaarste en cognitieve dissonantie en beperkte houdbaarheid en cognitieve 
dissonantie, ondanks dat dient de fast fashion aanbieder zich bewust te zijn van zijn 
doelgroep. De klant die een hoog niveau van consumer fashion innovativeness laat zien, heeft 
minder last van cognitieve dissonantie, dan de klant met een laag niveau van consumer 
fashion innovativeness. Om ook de niet fashion innovatieve klant aan te spreken, dient dus 
een additionele marketingstrategie te worden ontworpen. 
Toekomstig onderzoek zou zich kunnen richten op de factoren die invloed uitoefenen op 
cognitieve dissonantie bij fast fashion winkels. Dit onderzoek heeft slechts een marginaal 
deel bepaald, echter is er nog 78% van de variantie niet verklaard en kan er dus nog veel 
kennis worden toegevoegd. Daarnaast zou toekomstig onderzoek zich kunnen richten op 
tussen online winkelen en winkelen in de stad, in hoeverre is er sprake van cognitieve 















1.1 Aanleiding en probleemstelling 
Fast fashion is een verkoopstrategie waarbij bedrijven bewust de beschikbaarheid van 
producten beperken door het generen van een beperkte beschikbaarheid in combinatie met 
een korte vernieuwingscyclus met een beperkte oplage (Byun & Sternquist, 2008). Fast 
fashion retailers verschillen van non-fast fashion retailers doordat zij een kortere 
vernieuwingscyclus hebben, namelijk twee weken versus de zes maanden die non-fast 
fashion retailers hanteren (Dutta, 2002). 
De houdbaarheid van mode artikelen is beperkt vanwege de seizoensmatige veranderingen  
(Byun & Sternquist, 2012). Modebedrijven willen dat consumenten zo vaak mogelijk 
terugkomen om nieuwe items te kopen, daarvoor wordt er uitgebreid onderzoek gedaan naar 
nieuwe trends en worden er wekelijks nieuwe items geïntroduceerd, door deze frequente 
vernieuwingen wordt een beeld van ‘mass exclusivity’ gecreëerd. Dit beeld wordt gecreëerd 
door consumenten duidelijk te maken dat de fast fashion kleding slechts in zeer beperkte 
mate beschikbaar is en niet wordt vervangen door een nieuwe oplage van dezelfde kleding. 
Het nemen van koopbeslissingen met waargenomen beperkte beschikbaarheid resulteert erin 
dat consumenten willen profiteren van het aanbod voordat het product niet meer beschikbaar 
is (Spears, 2001 in Byun & Sternquist, 2012). Dat was voor Buyn & Sternquist (2012) 
aanleiding om de invloed van gepercipieerde houdbaarheid en schaarste op het koopgedrag te 
onderzoeken in een fast fashion winkel. Zij konden een invloed vaststellen van houdbaarheid 
en schaarste op zowel de ‘anticipated gains of buying’ en de ‘anticipated losses of not 
buying’ (voordeel van kopen en nadeel van niet-kopen).  
Mode geleverd door fast fashion leveranciers is beperkt houdbaar omdat verouderde mode 
items later niet meer verkocht kunnen worden omdat ze er minder wenselijk uitzien voor de 
consument (Byun &  Sternquist, 2008). Consumenten vertonen in fast fashion winkels 
versneld koopgedrag, zij willen het product meteen bezitten en zijn bereid hiervoor te 
betalen. Consumenten zijn niet bereid om te wachten op de sale (Annamma et al., 2012). 
Consumenten zijn bereid om meer te betalen voor producten, mede door de beperkte 
houdbaarheid van fast fashion artikelen.  
Er is onderzoek gedaan naar het koopgedrag dat consumenten in fast fashion winkels 
vertonen, echter is er nog geen onderzoek gedaan naar de manier waarop consumenten hun 
winkelervaring beoordelen. (Buyn & Sternquist, 2012). Er is behoefte aan meer inzicht en 
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onderzoek naar de manier waarop een consument zijn winkelervaring beoordeeld, wat zorgt 
voor een positieve evaluatieve ervaring bij consumenten?  
Dit leidt tot de volgende probleemstelling:  
 
Is er een invloed van beperkte houdbaarheid en schaarste op de cognitieve dissonantie van 
consumenten na aankoop van een product in een fast fashion winkel? 
1.2 Methode van onderzoek 
Er zal een survey worden uitgevoerd onder de consumenten van de typische fast fashion 
ketens. Volgens het onderzoek van Choi et al. (2010) betreffen dit drie winkels, de Zara, de 
Mango en de H&M. Om de benodigde gegevens te verzamelen zal een survey worden 
uitgevoerd onder de consumenten van fast fashion keten Zara die zojuist een aankoop hebben 
gedaan.  
De survey is gericht op de typische fast fashion ketens Zara, H&M en Mango (Choi et al., 
2010). Er zullen vier dagen worden ingepland om de survey uit te voeren en de benodigde 
gegevens te verzamelen.  
De vragenlijst verbonden aan de survey zal bestaan uit vragen in de vorm van stellingen 
waarop respondenten op een 5-punts Likert schaal (van volledig mee oneens tot en met 
volledig mee eens) moeten aangeven in hoeverre ze het met de stelling eens zijn. Stellingen 















2  Literatuuronderzoek 
 
2.1 Fashion 
Fashion, dan wel mode, wat houdt dit precies in? Fashion bevindt zich niet enkel in kleding, 
maar in alle delen van het leven. Er kan worden gezegd dat fashion vele delen van ons leven 
beïnvloedt (Atik, 2013) 
Mode kan worden gezien als een belangrijke geleider van de uiting van de sociale identiteit 
van een persoon, zijn politieke ideeën en zijn esthetische smaak (Hines & Bruce, 2007). 
Mode wordt beschreven als een uiting van de tijd (Hines & Bruce, 2007). Deze 
beschrijvingen zijn breed, maar het past bij de hedendaagse consumptiemaatschappij waarin 
vele aspecten van de levensstijlen van mensen  dienen om de sociale status en het succes van 
de mens te reflecteren (Hines & Bruce, 2007). In 1904 deed Georg Simmel al een poging om 
`fashion` te omschrijven, hij kwam tot de volgende overweging: ``Fashion is the imitation of 
a given example and satisfies the demand for social adaptation…. The more an article 
becomes subject to rapid changes of fashion, the greater the demand for cheap products of it’s 
kind`` (Ghemawhat & Nueno, 2006). De sociale dimensie van mode wordt groter, mode 
wordt steeds meer gebruikt als een manier van zelfexpressie. Het wordt beïnvloed door 
leiders in de mode en trendsetters, en men houdt zich er steeds meer mee bezig om actief te 
reageren op deze sociale omgevin. Attitudes van mensen nemen toe naar mate zij zich meer 
bezig houden met het volgen van de meeste recente modetrends (Apeagyei, 2011). 
De mate waarin consumenten aangetrokken worden tot mode hangt in belangrijke mate af 
van de ijdelheid van een persoon (Workman & Lee, 2011). In eerdere onderzoeken werd 
besproken dat vrouwen meer worden aangetrokken tot mode dan mannen, vooral omdat 
vrouwen vergeleken met mannen, zich meer zorgen over hun fysieke verschijning, meer 
aandacht besteden aan hoe anderen hun beoordelen, ook wel sociale vergelijking (Workman 
& Lee, 2011). Echter beschrijft (Apeagyei, 2011) dat de traditionele mannelijkheid sterk is 
verminderd door het feminisme en dat mannen hedendaags meer moeite moeten doen om 
indruk te maken op vrouwen. Door de toenemende gelijkheid besteden mannen meer 
aandacht aan hun fysieke verschijning en mode dan enkele jaren terug. 
Je kleden volgens de laatste modetrends is belangrijker voor jongere mensen dan voor oudere 
mensen (Lin & Xia, 2011). Wanneer een persoon veel interesse in mode heeft zal dit er 
hoogstwaarschijnlijk toe leiden dat deze persoon een lagere cognitieve leeftijd heeft (Lin & 
Xia, 2011). In het algemeen kan worden gezegd, hoe meer interesse mensen hebben in mode 
hoe jonger mensen zich voelen (Lin & Xia, 2011). De huidige fashion consumenten zijn 
 
7 
actief bezig met het volgen van trends en het reageren op hun sociale omgeving, de generatie 
die zich hier het meeste mee bezighoudt is generatie Y (Apeagyei, 2011). 
 
2.2 Fast fashion en non-fast fashion 
In deze paragraaf zal het verschil tussen fast fashion en non-fast fashion worden beschreven. 
Fast fashion is een marketing strategie om te reageren op de laatste modetrends door 
regelmatig de producten te vernieuwen in een korte vernieuwingscyclus met kleine voorraden 
(Byun & Sternquist, 2008). Fast fashion heeft als doel om de kleding in de winkels te krijgen 
binnen een zo kort mogelijke tijd (Bruce & Daly, 2006). Fast fashion wordt vaak gerelateerd 
aan ketenmanagement en `Quick Response` ook wel QR genoemd, het in staat zijn snel op 
veranderende modetrends te reageren (Barnes & Lea-Greenwood, 2010). Speed to the market 
staat centraal, waarbij er op korte termijn gereageerd kan worden op de klantvraag met 
vernieuwde designs. Steeds meer retailers proberen strategieën te implementeren die de 
doorlooptijden verkorten en de kosten minimaliseren om op die manier beter in staat zijn te 
reageren op de gewijzigde klantvraag. Retailers die niet in staat zijn te reageren met nieuwe 
strategieën die doorlooptijden verkorten en kosten verlagen zien vaak hun verkopen en 
marktaandeel dalen (Taplin, 2014). 
 
In plaats van dat er wordt gewerkt volgens een push strategie waarbij standaard producten 
door de keten worden geduwd wordt er bij fast fashion gewerkt volgens een pull strategie 
waarbij kleinere batches en unieke meer gevarieerde kledingstukken leidend zijn. Kleinere 
batches met meer gevarieerde producten leiden er toe dat retailers beter in staat zijn te 
reageren op het koopgedrag van de consument (Taplin, 2014). 
Volgens Cachon en Swinney (2011) combineert een fast fashion systeem op zijn minst de 
volgende twee componenten: 
- Korte productie en-  doorlooptijden wat ertoe leidt dat er een fit kan worden gemaakt 
tussen de voorraad met een onzekere vraag ( dit noemt men ook wel de `quick 
response`  techniek). 
- Een hoog modebewust/trendy ontwerp ( ook wel `enhanced design` genoemd). 
 
Er is bij de consumenten een toenemende interesse in mode, wat inhoudt in dat consumenten 
vaker winkelen. Dit komt onder andere doordat de vraag beïnvloed wordt door wekelijkse 
tijdschriften en televisieshows, op die manier verwachten consumenten nieuwe modestukken 
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elke keer dat zij winkelen. Er kan worden geconcludeerd dat fast fashion gedreven wordt 
door catwalk stijlen, het uiterlijk van bekendheden en het verlangen naar vernieuwing 
(Barnes & Lea-Greenwood, 2010). 
Non-fast fashion heeft in vergelijking met fast fashion een langere vernieuwingscyclus. De 
trends worden bij fast-fashion voorspeld aan de hand van catwalk shows en bij non-fast 
fashion op basis van trendvoorspellingen 18-24 maanden voorafgaand aan het 
verkoopseizoen. Daarnaast is fast fashion gericht op de vraag van klanten en vindt de 
productie plaats in kleine tot middelgrote hoeveelheden. Non-fast fashion richt zich op 
efficiënte, grote productievolumes bij de laagst mogelijke totale kosten (Hines & Bruce, 
2007). 
 
2.3 Consumenten en koopgedrag 
Consumenten doen aankopen voor hun persoonlijke consumptie, in tegenstelling tot zakelijke 
inkopers, die altijd het belang van het bedrijf voorop hebben staan. De consumentenmarkt 
kan worden beschreven als een markt waren individuen aankopen doen voor hun eigen 
gebruik. (Wright, 2006).Onderzoek heeft daarbij aangetoond dat  consumenten hun aankopen 
niet zozeer op rationele gronden  baseren, maar voornamelijk op symbolische en emotionele 
gronden (Wright, 2006). 
Het is belangrijk om te begrijpen hoe consumenten tot een beslissing tot het kopen van een 
product komen. Zonder het begrijpen van dit proces is het moeilijk om te reageren op de 
behoeften en wensen van de consument. Het begrip hiervan ligt centraal in de het 
marketingproces van goederen en diensten naar de eindconsument, dit is de enige manier om 
de redenen te achterhalen waarom consumenten aankopen doen (Wright, 2006). 
Consumentengedrag moet worden gezien al een doorlopend proces, niet het enkele moment 
van het verrichten van een betaling. Het is belangrijk om alle aspecten van het 
consumentengedrag te begrijpen omdat het niveau van waarde dat op elk element wordt 
toegevoegd de ervaring en mening van de consument ten opzichte van het merk of retailer 
beïnvloedt.  Er zijn drie stadiums van consumentengedrag te onderscheiden (Solomon, 
Russell & Previte 2011): 
- Pre consumption:  
Hoe worden de attitudes tegenover een product of dienst gevormd dan wel beïnvloed?  
- Consumption:  
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Hoe beinvloedt de situatie, zoals tijdsdruk en etalages, de koopbeslissing van 
consumenten? 
- Post consumption:  
Wat bepaalt of een consument tevreden is met het product of de dienst of er een 
herhalingsaankoop plaatsvindt?  
 
De Prospect Theory gevormd door Kahneman en Tversky in 1979 geeft een verklaring 
waarom klanten onder bepaalde omstandigheden bepaalde koopbeslissingen maken. Zij 
beschrijven dat klanten waarde toekennen in de zin van de verwachte voordelen en nadelen 
van het kopen van een product door het te vergelijken met alternatieven. Deze theorie 
impliceert dat vanwege de afkeer neiging, mensen grotere psychologische nadelen koppelen 
aan het niet-kopen van een product, dan voordelen aan het wel kopen van een product (Byun 
& Sternquist, 2012). 
De Commodity Theory legt de psychologische effecten van schaarsheid uit. De theorie 
impliceert dat schaarse producten of mogelijkheden hoger gewaardeerd worden. De 
Commodity Theory is nauw verbonden met de Prospect Theory in die zin dat zij beide een 
verklaring proberen te geven voor de menselijke besluitvorming of irrationeel menselijk 
gedrag (Byun & Sternquist, 2012). Door deze twee theorieën te integreren kan worden 
gesteld dat waargenomen beperkte beschikbaarheid de verwachte voordelen van het kopen of 





2.4 Schaarste/Beperkte beschikbaarheid 
De waardering van een mode item wordt beïnvloedt door de prijs en de schaarsheid (Byun & 
Sternquist, 2008). Het schaarsheid principe wordt strategisch toegepast door fast fashion 
aanbieders. Er wordt bewust schaarste gecreëerd door een beperkte hoeveelheid producten te 
produceren, gebruik te maken van limited editions, het hanteren van een maximale 
bestelgrootte, en het selecteren van exclusieve verkooppunten (Byun & Sternquist, 2012). Dit 
alles wordt gegenereerd door gebruik te maken van een korte vernieuwingscyclus en 
daardoor ruimte te maken voor een constante stroom van nieuwe producten (Dutta, 2002). 
‘When dealing with people, remember that you are not dealing with creatures of logic but 
with creatures of emotion.’ Dale Carnegie 
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Gepercipieerde schaarste gecreëerd door een beperkte oplage maakt het waarschijnlijk dat de 
producten gewild zijn en het zorgt er daarnaast voor dat consumenten zich zorgen gaan 
maken over de aanwezigheid van hun favoriete producten in de winkel (Byun & Sternquist, 
2008). Er wordt ook wel gesproken over het creëren van massclusivity. Het is een 
marketingstrategie waarbij een drang wordt gecreëerd om het product te kopen voordat de 
voorraad op is, de voorraad wordt immers niet meer aangevuld (Boorstin, 2005). 
Voorgaande studies hebben laten zien dat beperkte beschikbaarheid koopbeslissingen 
stimuleert en een verdere zoektocht beperkt vanwege het verlangen om een product te 
bezitten (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003). Fast fashion winkels communiceren de beperkte 
beschikbaarheid via een korte vernieuwingscyclus en een beperkte voorraad. Dit heeft als 
consequentie dat elke keer dat een consument de winkel bezoekt er nieuwe producten 
aanwezig zijn. De consument is zich hier van bewust en weet dat dit een van de weinige 
kansen zal zijn om het product te bezitten. 
De door verkopers bewust gecreëerde schaarste, leidt tot een stimulering van aankopen bij 
consumenten. Omdat zij het product meteen willen bezitten, zullen zij sneller en minder 




Schaarste heeft een positieve invloed op cognitieve dissonantie. 
 
2.5 Houdbaarheid 
Houdbaarheid van fashion producten kan worden vergeleken met voedsel en services, het is 
beperkt houdbaar (Byun & Sternquist, 2008). Vooral de laatste mode geleverd door fast 
fashion leveranciers is beperkt houdbaar omdat verouderde mode items later niet meer 
verkocht kunnen worden omdat ze er minder wenselijk uitzien voor de doelgroep (Byun &  
Sternquist, 2008). Volgens Ferguson en Koenigsberg (2007) zijn er drie typen producten: 
- Type 1: deze producten verminderen niet continu in waarde over de tijd, maar worden 
onbruikbaar na een bepaalde datum, zoals vliegtuigstoelen en hotelkamers. 
- Type 2: deze producten verminderen continu in waarde tot een nulwaarde is bereikt, 
dit gebeurt wanneer er een nieuwe versie van het product beschikbaar komt, zoals bij 
kranten en studieboeken het geval is. 
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- Type 3: bij deze producten neemt de waargenomen waarde af, maar deze waarde 
bereikt niet het nulpunt wanneer er een vervangend item of een nieuw item op de 
markt komt. Echter zorgt het `verval`  van het product er wel voor dat een klant het 
oude product lager waardeert dan het nieuwe product. Er moet dus prijsdifferentiatie 
plaatsvinden tussen de nieuwe en de oude items. Onder dit type producten vallen de 
fashion producten. Aan het einde van het seizoen worden vaak de oude producten 
afgeprijsd om deze producten door de afprijzing interessanter te maken en op die 
manier te verkopen.  
De houdbaarheid van fashion producten zorgt ervoor dat mensen bang zijn het artikel mis te 
lopen, een artikel wordt dus interessanter als er een tijdlimiet aanhangt (Byun & Sternquist, 
2012). Mensen zien het als een verlies wanneer zij het artikel niet aanschaffen (Byun & 
Sternquist, 2012). 
De strategie die een fast fashion bedrijf gebruikt zorgt voor verschillende soorten 
winkelgedrag. De strategie van fast fashion bedrijven zorgt voor een beeld van beperkte 
houdbaarheid en schaarsheid wat invloed heeft op de verwachte voordelen en nadelen van het 
kopen van alternatieven. Dit leidt weer tot in-store hoarding en het versnellen van de aankoop 
van producten (Byun & Sternquist, 2012). 
Door de versnelde aankoop die door het creëren van beperkte houdbaarheid wordt gedaan 
door consumenten, kan ertoe leiden dat consumenten het idee hebben dat het cognitieve 
consistentie is aangepast door de marketingstrategieën van verkopers. Onderzoek laat ook 
zien dat impulsieve, slecht voorbereide aankopen tot een hogere cognitieve dissonantie leiden 
dan geplande aankopen (Gawronski, 2012). 
Hypothese 2: 
Beperkte houdbaarheid heeft een positieve invloed op cognitieve dissonantie 
2.6 Cognitieve dissonantie & Fashion involvement 
Cognitieve dissonantie werd voor het eerst beschreven door Festigner in 1957. Het is een van 
de meest invloedrijke theorieën in de sociale psychologie. De theorie beschrijft dat 
inconsistente cognities een staat van inconsistentie, verwarring en dissonantie creëert. Dit 
zorgt ervoor dat er een verlangen wordt gecreëerd om de onderliggende inconsistentie te 
verminderen en een staat van gelijkwaardigheid te creëren (Gawronski, 2012). 
 
12 
Het na afloop overdenken van een aankoop is een natuurlijk proces. Deze review kan leiden 
tot cognitieve dissonantie, waarbij er een discrepantie ontstaat tussen waar een persoon voor 
staat of in gelooft versus de gegenereerde informatie die dit in twijfel trekt. Het niveau van 
cognitieve dissonantie wordt bepaald door de waargenomen conflicten tussen geloof en 
acties. Het is een manier om de dissonantie van een aankoop te reduceren. De achterliggende 
gedachte van cognitieve dissonantie is dat het psychologisch oncomfortabel is om 
tegenstrijdige gedachten te hanteren. Deze psychologische staat resulteert er in dat er een 
mentaal herstelproces wordt gestart welke kan leiden tot de zoektocht naar informatie die 
leidt tot ondersteuning van het huidige geloof of de zoektocht naar een nieuw geloof, welke 
past bij de waargenomen cognitieve dissonantie. 
Na een aankoop wordt er door consumenten vaak een gevoel ervaren dat hun cognitieve 
consistentie is aangetast door de diverse marketing acties van verkopers. Echter is er 
aangetoond dat niet alle aankopen leiden tot cognitieve dissonantie. Het wordt in grote mate 
beïnvloed door psychologisch discomfort, en heeft daarmee dus een grote emotionele 
dimensie (Gawronski, 2012). 
Onderzoek heeft aangetoond dat impulsieve aankopen leiden tot een hogere mate van 
cognitieve dissonantie dan geplande aankopen. De oorzaak hiervan ligt in de betrokkenheid 
die individuen creëren bij het voorbereiden van de aankoop van een product door het doen 
van onderzoek naar het product. Het is een proces dat leidt tot het overkomen van 
onzekerheid over de aankoop van een product. Een hoge mate van product involvement die 
een consument laat zien bij de aankoop van een product, leidt dus een verminderde mate van 
cognitieve dissonantie. 
Fashion involvement is de perceptie die een persoon heeft bij het aanschaffen van kleding. 
Als het involvement niveau van een consument toeneemt, is de consument meer geneigd om 
informatie op te zoeken en een mening over het product te hebben. Hoe meer betrokken een 
consument is bij een fashion product, des te zelfverzekerder de consument is bij aanschaf van 
een product. Consumenten met een hoge mate van fashion involvement zijn zeer 
geïnteresseerd in fashion en hechten waarde aan kleding en begrijpen wat ze op welke 
momenten moeten dragen, en doen dit om een eenheid te creëren bij de aangeschafte 





Een hoge mate van fashion involvement bij de aanschaf van een product heeft een negatieve 
invloed op de relatie tussen schaarste en cognitieve dissonantie. 
Hypothese 4: 
Een hoge mate van fashion involvement bij de aanschaf van een product heeft een negatieve 
invloed op de relatie tussen beperkte houdbaarheid en cognitieve dissonantie. 
2.7 Consumer fashion innovativeness 
Het innovatieve vermogen van een consument kan worden beschreven als de snelheid 
waarmee een consument zich aanpast aan de nieuwe trends. Het is een persoonlijk kenmerk 
welke belangrijke inzichten creëert in het natuurlijk vermogen en de grenzen van een 
consument om te innoveren. Volgens onderzoek hebben de consumenten die de meest 
positieve houding hebben tegenover innovatie na de aanschaf van een product het minste last 
van een schuldgevoel en daarmee van cognitieve dissonantie (Xiao Lu, 2008).  
Het innovatieve vermogen ten opzichte van fashion producten, kan worden beschreven als de 
mate van innovatief en adoptief vermogen van nieuwe fashion producten. Personen met een 
hoog niveau van innovatief vermogen op het gebied van fashion zijn actiever , socialer, 
winkelen hevig, nemen nieuwe trends snel over en daarnaast kopen ze in agressieve mate 
fashion producten.  Trend involvement en kleding involvement zijn belangrijke antecedenten 
van het innovatief vermogen ten opzichte van fashion producten. Er wordt verondersteld dat 
fashion involvement en het innovatief vermogen ten opzichte van fashion in verband staan 
met elkaar. Het innovatief vermogen ten opzichte van fashion producten kan worden gezien 
als een belangrijke karakteristiek van een consument (Choo et al., 2014). 
Hypothese 5: 
Consumer fashion innovativeness heeft een negatieve invloed op de relatie tussen schaarste 
en cognitieve dissonantie 
Hypothese 6: 
Consumer fashion innovativeness heeft een negatieve invloed op de relatie tussen beperkte 


































3  Methodologie 
 
3.1 Methode van onderzoek 
Er zal onderzoek worden gedaan met behulp van een survey. Er is voor deze manier van 
onderzoek gekozen omdat de survey bij uitstek geschikt is om verbanden aan te tonen en 
hypothesen te toetsen. In dit onderzoek is er gekozen voor een cross-sectionele opzet, 
hiervoor is gekozen omdat een longitudinaal onderzoek te omvangrijk is op dit moment.  
3.2 Dataverzameling 
Om data te verzamelen is er een survey worden opgesteld. Voor het genereren van de 
benodigde respons is dezelfde aanpak gekozen als Byun & Sternquist (2012) hebben gedaan. 
Dit houdt in dat de survey op straat is uitgedeeld aan het winkelend publiek. In tegenstelling 
tot het onderzoek van Byun & Sternquist (2012) is ervoor gekozen om de respondenten ter 
plekke de vragenlijsten in te laten vullen omdat op dat moment de koopervaring nog het 
meest recent is. De survey is gericht op de consumenten van de drie typische fast fashion 
ketens Zara, H&M en Mango (Choi et al., 2010). 
De vragenlijst verbonden aan de survey zal bestaan uit vragen in de vorm van stellingen 
waarop respondenten op een 5-punts Likert schaal (van volledig mee oneens tot en met 
volledig mee eens) moeten aangeven in hoeverre ze het met de stelling eens zijn. Stellingen 
vormen multiple item constructs, als operationalisatie van de te meten variabelen. 
3.3 Operationalisatie 
De operationalisatie van de variabelen gebruikt in dit onderzoek is gedaan door gebruik te 
maken van eerder gedaan onderzoek. Voor het operationaliseren van de variabelen zijn 
meerdere onderzoeken gebruikt. In tabel 1 zullen de variabelen en de onderzoeken waarmee  








Tabel 1 – Operationalisatie variabelen 
 
Variabele Operationalisatie   
Beperkte 
houdbaarheid 
Byun & Sternquist, 
2012 
- Er worden frequent 
nieuwe stijlen 
geïntroduceerd; 
- Producten worden snel 
verkocht; 
- Producten blijven niet 
lang op het rek; 
- Deze winkel 
introduceert nieuwe 
fashion stijlen snel; 
- De producten passen bij 
de huidige trends; 
- Producten in deze 
winkel worden snel 
verkocht. 
- New styles are 
introduced on a 
frequent basis. 




- Products in this 
store do not stay 
on the rack long. 




- Products in this 
store are fresh in 
terms of fashion 
trend. 
- Products in this 
store are moving 
fast. 
Schaarste Byun & Sternquist, 
2012 
- De producten waarin ik 
was geïnteresseerd 
waren bijna uitverkocht 
tijdens mijn shopsessie;  
- Tijdens mijn shopsessie 
waren er beperkte 
hoeveelheden producten 
per maat, stijl en kleur 
aanwezig; 
- Tijdens mijn shopsessie 
nam ik waar dat 
producten waarin ik ben 
geïnteresseerd vaak 
schaars zijn in mijn 
maat; 
- Tijdens mijn shopsessie 
nam ik waar dat in mijn 
favoriete stijlen de 
artikelen vaak nog 
beschikbaar waren in 
mijn maat (R); 
- Tijdens mijn shopsessie 
nam ik waar dat meestal 
mijn eerste voorkeur in 
maat nog aanwezig 
was(R). 
- The products 
that I was 
interested in 
were almost out 
of stock. 
- There were only 
limited number 
of products per 
size, style, and 
color 
- Products of 
interest were 
often scarce in 
my size. 
- My favorite 
styles in this 
store were 
mostly available 
in my size. (R) 
- I could mostly 
get my first 






Choo et al., 2014 - Ik prefereer te winkelen 
in een shop met nieuwe 
en unieke fashion 
producten; 
- Ik sta open voor het 
aanschaffen van nieuwe 
en trendy producten van 
een onbekend merk; 
- Ik weet fashion trends 
vaak eerder dan andere 
mensen. 
- I prefer to shop 
at a store with 
new and unique 
fashion items 
- I am open to 
purchasing any 
new and trendy 
products 
from a brand 
that’s unheard 
of. 






Choo et al., 2014 Product involvement: 
- Fashion is een belangrijk 
deel van mijn leven; 
- Ik ben zeer 
geïnteresseerd in 
fashion; 
- Ik ben zeer betrokken bij 
fashion; 
- Ik spendeer veel 
aandacht aan fashion. 
Aankoop involvement: 
- Aankoopbeslissingen 
maken voor fashion 
producten is belangrijk 
voor mij; 
- Ik denk erg veel na over 
mijn aankoopkeuzes 
voor fashion; 
- Ik hecht veel waarde aan 
fashion aankopen. 
Consumptie involvement: 
- Ik voel persoonlijke 
voldoening wanneer ik 
fashion kleding draag; 
- Fashion kleding dragen 
is een van de dingen die 
mij de meeste 
voldoening geven; 
- Ik denk graag na over 
het dragen van fashion 
kleding; 
- Het dragen van fashion 
kleding betekent veel 
voor mij. 
Product involvement: 
- Fashion clothing 
is a significant 
part of my life. 
- I am very 
interested in 
fashion clothing. 
- Fashion clothing 
is an important 
part of my life. 
- I am very much 
involved in/with 
fashion clothing. 









is significant  
- to me 
- I think a lot 
about my 
choices when it 
comes to fashion 
- clothing. 








- I feel a sense of 
personal 
satisfaction 
when I wear 
fashion clothing. 
- Wearing fashion 
clothing is one 




- I like to think 
about wearing 
fashion clothing. 
- Wearing fashion 
clothing means a 
lot to me. 
Cognitieve 
dissonantie 
Sharifi & Esfindani, 
2013 
- Over het algemeen ben 
ik erg ontevreden over 
mijn fashion aankopen; 
- Na de aankoop van een 
fashion product, denk ik 
vaak dat ik voor de gek 
ben gehouden; 
- Ik geloof dat fast fashion 
merken soms niet in 
staat zijn mijn 
verwachtingen te 
vervullen. 
- Overall, I am 
extremely 
dissatisfied with 
my purchase on 
my cell phone. 
- After I bought 
this product, I 
thought I’d been 
fooled. 
- I believe that 







Op de verzamelde data met behulp van een survey zal een betrouwbaarheidsanalyse, een 
factoranalyse, een correlatiematrix en aansluitend een moderatoranalyse en regressieanalyse 
worden uitgevoerd om de (mogelijke) samenhang tussen de variabelen aan te tonen. Aan de 
hand van de gevonden relaties zal worden gekeken of er ondersteuning voor de hypothesen 
kan worden gevonden. 
3.5 Methodological Issues 
 
Er zijn diverse punten die ervoor kunnen zorgen dat de validiteit van het onderzoek in gevaar 
kan komen. 
- Non-response:  
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Het is mogelijk dat mensen op straat niet wensen mee te werken aan het onderzoek. 
- Zelfselectie:  
Doordat deelname aan het onderzoek vrijwillig is, kan er een bias ontstaan omdat 
alleen bepaalde soorten mensen mee willen werken. 
- Sociaal-wenselijke antwoorden: 
De gestelde vragen kunnen leiden tot een confrontatie, in die zin dat mensen niet 










4  Resultaten 
 
4.1 Samenstelling steekproef 
Van de 117 respondenten op de steekproef bestaat de meerderheid uit vrouwen (88,89%) met 
een gemiddelde leeftijd van 32 jaar en 9 maanden. De ondervraagde consumenten winkelen 
gemiddeld 2,2 keer per maand waarbij zij €155,61 uitgeven. De winkel waar onderzoek is 
gedaan betreft de Zara. 
 
Voor het uitvoeren van dit onderzoek is er gebruikt gemaakt van items die worden gemeten 
op een 5-punt Likert schaal. Er is gebruik gemaakt van eerder onderzoek om deze items 
samen te stellen (Byun & Sternquist, 2012, Sharifi & Esfindani, 2013 & Choo et al., 2014). 
 
Deze items leidde samen tot een vragenlijst die is voorgelegd aan consumenten die zojuist 
een aankoop hebben gedaan in een fast-fashion keten. De data verzameling heeft 
plaatsgevonden in april en mei 2016. In deze periode is aan 642 consumenten gevraagd om 
een vragenlijst in te vullen waarbij de uiteindelijke respons eindigde op 127 respondenten, 
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een respons van 19,8%. Van de 127 vragenlijsten moesten er 10 worden verwijderd vanwege 
incomplete en daardoor onbruikbare data. Voor de data analyse is uiteindelijk gebruik 




Er is een betrouwbaarheidsanalyse uitgevoerd om de Cronbachs’s alpha van de variabelen te 
achterhalen om de interne validiteit te garanderen.  
In dit onderzoek zijn alle waardes van de Cronbach’s Alpha hoger dan 0,60 met uitzondering 
van de variabele Consumer fashion innovativeness, deze variabele liet een Cronbach’s Alpha 
zien van 0,504. Het  weglaten van afzonderlijke items leidde evenmin tot een acceptabel 
resultaat. Tevens bleek uit de factoranalyse dat de factorladingen niet voldoende waren voor 
een afzonderlijk construct. Hierdoor is besloten verder te gaan met een single- item construct, 
en dan het item dat het dichtst tegen de conceptuele benadering van het begrip aanligt. In dit 
geval betreft dat het derde item “Ik weet fashion trends vaak eerder dan andere mensen”.  
 
Na het uitvoeren van de betrouwbaarheidsanalyse is er verder gegaan met een factoranalyse 
(tabel 1) van de resterende vier variabelen, te weten schaarste, beperkte houdbaarheid, 
fashion involvement en cognitieve dissonantie. Deze factoranalyse is uitgevoerd om de 
validiteit van de variabelen te bevestigen en een (mogelijke) onderliggende factorstructuur te 
ontdekken. De resultaten van de factoranalyse waren voldoende en hierdoor kon een 
convergerende validiteit worden vastgesteld, er was in het onderzoek geen sprake van 
onderscheidende validiteit. 
 
Om te onderzoeken welke variabelen onderlinge correlaties vertonen is gebruik gemaakt van 
een correlatiematrix (tabel 2). Enkel Fashion involvement vertoonde een positieve correlatie 
met de afhankelijke variabele cognitieve dissonatie (p=0,267, sig=0,004). De onafhankelijke 
variabelen in het model, beperkte houdbaarheid en schaarste, vertoonden geen correlatie met 































Beperkte houdbaarheid 1 **0,682 *0,221 **0,719 0,146 
Average Variance Extracted 0,528     
Schaarste **0,682 1 0,181 **0,548 0,128 
Average Variance Extracted  0,613    
Consumer fashion 
innovativeness *0,221 0,181 1 **0,411 0,016 
Average Variance Extracted   n/a   
Fashion involvement **0,719 **0,548 **0,411 1 **0,267 
Average Variance Extracted    0,588  
Cognitieve dissonantie  0,146 0,128 0,0016 **0,267 1 
Average Variance Extracted     0,592 
*Significantie met een betrouwbaarheid van 95% 
Item Factorlading Cronbach's	Alpha
Beperkte	Houdbaarheid 0,935
V1 Er worden frequent nieuwe stijlen geïntroduceerd 0,738






V1  De producten waarin ik was geïnteresseerd waren bijna uitverkocht tijdens mijn shopsessie 0,634
V2 Tijdens mijn shopsessie waren er beperkte hoeveelheden producten per maat, stijl en kleur aanwezig 0,838
V3  Tijdens mijn shopsessie nam ik waar dat producten waarin ik ben geïnteresseerd vaak schaars zijn in mijn maat 0,716
V4  Tijdens mijn shopsessie nam ik waar dat in mijn favoriete stijlen de artikelen vaak nog beschikbaar waren in mijn maat ® 0,824
V5 Tijdens mijn shopsessie nam ik waar dat meestal mijn eerste voorkeur in maat nog aanwezig was® 0,878
Fashion	Involvement 0,956
V1 Fashion is een belangrijk deel van mijn leven 0,794
V2 Ik ben zeer geïnteresseerd in fashion 0,770
V3 Ik ben zeer betrokken bij fashion 0,746
V4 Ik spendeer veel aandacht aan fashion 0,748
V5 Aankoopbeslissingen maken voor fashion producten is belangrijk voor mij 0,817
V6 Ik denk erg veel na over mijn aankoopkeuzes voor fashion 0,602
V7 Ik hecht veel waarde aan fashion aankopen 0,707
V8 Ik voel persoonlijke voldoening wanneer ik fashion kleding draag 0,836
V9 Fashion kleding dragen is een van de dingen die mij de meeste voldoening geven 0,873
V10 Ik denk graag na over het dragen van fashion kleding 0,665
V11 Het dragen van fashion kleding betekent veel voor mij 0,840
Cognitieve	Dissonantie 0,691
Over het algemeen ben ik erg ontevreden over mijn fashion aankopen 0,700
Na de aankoop van een fashion product, denk ik vaak dat ik voor de gek ben gehouden 0,811
Ik geloof dat fast fashion merken soms niet in staat zijn mijn verwachtingen te vervullen 0,793
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**Significantie met een betrouwbaarheid van 99% 
 
 
4.3 Analyse resultaten 
De hypothesen zijn getoetst met een (meervoudige) regressieanalyse. De hypothesen met een 
moderator zijn getoetst door middel van een moderatoranalyse. 
Hypothese 1: 
Schaarste heeft een positieve invloed op cognitieve dissonantie. 
 
Geen ondersteuning: De regressieanalyse toont een niet significant resultaat (p 0,170). Er is 
geen verband te herleiden tussen  de variabelen schaarste en cognitieve dissonantie. 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,440 ,338  7,223 ,000 
Schaarste ,121 ,088 ,128 1,380 ,170 





Beperkte houdbaarheid heeft een positieve invloed op cognitieve dissonantie 
Geen ondersteuning: De regressieanalyse toont een niet significant resultaat (p 0,116). Er is 
geen verband te herleiden tussen  de variabelen beperkte houdbaarheid en cognitieve 
dissonantie. 







t Sig. B Std. Error Beta 





,159 ,101 ,146 1,583 ,116 
a. Afhankelijke variabele: cognitieve dissonantie 
 
Daarnaast is er een regressieanalyse uitgevoerd met beperkte houdbaarheid en schaarste als 
onafhankelijke variabelen en cognitieve dissonantie als afhankelijke variabele. De 
meervoudige regressieanalyse toont een niet significant resultaat (p 0,386 & p 0,68). Er is 
geen verband tussen  de onafhankelijke variabelen beperkte houdbaarheid en schaarste 
tegenover cognitieve dissonantie. 
 
Tabel 6 – Meervoudige regressieanalyse 
Gestandaardiseer
de coëfficiënten
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,235 0,412 5,419 0
Beperkte 
houdbaarheid
0,12 0,138 0,11 0,871 0,386









Een hoge mate van fashion involvement bij de aanschaf van een product heeft een negatieve 
invloed op de relatie tussen schaarste en cognitieve dissonantie. 
 
Geen ondersteuning: Er is een moderatoranalyse uitgevoerd om te kijken of de beschreven 
moderatorvariabele, fashion involvement, invloed uitoefent op de relatie tussen de 
afhankelijke en de onafhankelijke variabele. In de moderatoranalyse wordt een positieve 
regressie gevonden voor de gecentraliseerde variabele van fashion involvement (p=0,014). 
Dit houdt in dat hoe hoger de fashion involvement bij een consument, hoe hoger de mate van 
cognitieve dissonantie. Echter kan de hypothese niet worden ondersteund, aangezien de 
productvariabele niet significant is (p=0,787). Dit houdt in dat fashion involvement geen 
invloed heeft op de relatie tussen schaarste en cognitieve dissonantie. 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,904 ,083  35,065 ,000 
Schaarste 
gecentraliseerd 









-,023 ,085 -,025 -,271 ,787 
a. Afhankelijke variabele: cognitieve dissonatie 
 
Hypothese 4: 
Een hoge mate van fashion involvement bij de aanschaf van een product heeft een negatieve 
invloed op de relatie tussen beperkte houdbaarheid en cognitieve dissonantie. 
 
Geen ondersteuning: Er is een moderatoranalyse uitgevoerd om te kijken of de beschreven 
moderatorvariabele, fashion involvement, invloed uitoefent op de relatie tussen de 
afhankelijke en de onafhankelijke variabele. In de moderatoranalyse wordt een positieve 
regressie gevonden voor de gecentraliseerde variabele van fashion involvement (p=0,012). 
Dit houdt in dat hoe hoger de fashion involvement bij een consument, hoe hoger de mate van 
cognitieve dissonantie. Echter kan de hypothese niet worden ondersteund, aangezien de 
productvariabele niet significant is (p=0,962). Dit houdt in dat fashion involvement geen 
invloed heeft op de relatie tussen beperkte houdbaarheid en cognitieve dissonantie. 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 



















,310 ,121 ,336 2,564 ,012 
a. Afhankelijke variabele: cognitieve dissonatie 
 
Hypothese 5: 
Consumer fashion innovativeness heeft een negatieve invloed op de relatie tussen schaarste 
en cognitieve dissonantie 
 
Ondersteuning: Er is een moderatoranalyse uitgevoerd om te kijken of de beschreven 
moderatorvariabele, consumer fashion innovativeness, invloed uitoefent op de relatie tussen 
de afhankelijke en de onafhankelijke variabele. In de moderatoranalyse wordt een negatieve 
regressie gevonden voor de productvariabele (p=0,023). Dit wil zeggen dat, hoe hoger de 
mate van consumer fashion innovativeness, hoe lager de samenhang is tussen schaarste en 
cognitieve dissonantie. Echter is de R square van het model slechts 0,06. Dit houdt in dat 6% 



















































Consumer fashion innovativeness heeft een negatieve invloed op de relatie tussen beperkte 
houdbaarheid en cognitieve dissonatie 
Ondersteuning: Er is een moderatoranalyse uitgevoerd om te kijken of de beschreven 
moderatorvariabele, consumer fashion innovativeness, invloed uitoefent op de relatie tussen 
de afhankelijke en de onafhankelijke variabele. In de moderatoranalyse wordt een negatieve 
regressie gevonden voor de productvariabele (p=0,029). Dit wil zeggen dat, hoe hoger de 
mate van consumer fashion innovativeness, hoe lager de samenhang is tussen beperkte 
houdbaarheid en cognitieve dissonantie. Echter is de R square van het model slechts 0,062. 
Dit houdt in dat 6,2% van de variantie van de afhankelijke variabele, cognitieve dissonantie, 
wordt verklaard door de predictoren. 
 
 







t Sig. B Std. Error Beta 




Schaarste x Fashion 
innovativeness 








-,021 ,086 -,023 -,247 ,805 




4.4 Additionele Analyse 
Uit de correlatiematrix komt naar voren dat fashion involvement als enige variabele in het 
model correleert met cognitieve dissonantie (r=0,267, p=0,04 en n=117). Tevens kwam uit de 
moderatoranalyse uitgevoerd voor hypothesen 3&4 naar voren dat er een significante 
positieve regressie aanwezig was tussen fashion involvement en cognitieve dissonantie. Om 
dit verband verder te onderzoeken is er een lineaire regressieanalyse uitgevoerd, met fashion 
involvement als onafhankelijke variabele en cognitieve dissonantie als afhankelijke variabele. 
Uit deze analyse kwam een significant resultaat (p=0,004) met een R square van 0,071, dit 
houdt in dat 7,1% van de variantie in cognitieve dissonantie wordt bepaald door fashion 
involvement. 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,022 ,303  6,674 ,000 
Fashion 
involvement 
     ,246 ,083 ,267 2,968 ,004 
a. Afhankelijke variabele: cognitieve dissonatie 
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t  = 0,048
b*= -0,025
t   = -0,271
b*= 0,128
t   = 1,380
b*= 0,146
t   = 1,583
b*= -0,215
t   = 2,3
b*= -0,208


































5. Conclusies, discussie en aanbevelingen 
5.1 Conclusie 
De verkoopstrategie van fast fashion winkels betekent een bewuste beperking van de 
beschikbaarheid van producten (Byun & Sternquist, 2008). Modebedrijven willen dat 
consumenten zo vaak mogelijk terugkomen om nieuwe items te kopen, daarvoor wordt er 
uitgebreid onderzoek gedaan naar nieuwe trends en worden er wekelijks nieuwe items 
geïntroduceerd, door deze frequente vernieuwingen wordt een beeld van ‘mass exclusivity’ 
gecreëerd. Consumenten nemen in de fast fashion winkel beperkte houdbaarheid en schaarste 
van mode artikelen waar en wil men profiteren van het aanbod voordat het product niet meer 
beschikbaar is (Byun & Sternquist, 2012). 
Consumenten vertonen in fast fashion winkels versneld koopgedrag, zij willen het product 
meteen bezitten en zijn bereid hiervoor te betalen (Annamma et al., 2012). Er is onderzoek 
gedaan naar het koopgedrag dat consumenten in fast fashion winkels vertonen, echter is er 
nog geen onderzoek gedaan naar de manier waarop consumenten hun winkelervaring 
beoordelen. (Buyn & Sternquist, 2012). De probleemstelling van dit onderzoek betreft dan 
ook:  
Is er een invloed van beperkte houdbaarheid en schaarste op de cognitieve dissonantie van 
consumenten na aankoop van een product in een fast fashion winkel? 
Uit het onderzoek is naar voren gekomen dat hoe hoger de mate van consumer fashion 
innovativeness, hoe lager de samenhang is tussen schaarste en cognitieve dissonantie en hoe 
lager tevens de samenhang tussen beperkte houdbaarheid en cognitieve dissonantie. 
Consumer fashion innovativeness modereert het verband tussen schaarste en cognitieve 
dissonantie en tussen beperkte houdbaarheid en cognitieve dissonantie. Dit houdt in dat hoe 
hoger het innovatief en adaptief vermogen van de consument is ten opzichte van nieuwe 
fashion producten, hoe lager de cognitieve dissonantie is bij een situatie van beperkte 
houdbaarheid en schaarste. Beperkte houdbaarheid en schaarste worden gezien als 
kenmerken van een fast fashion winkel (Byun & Sternquist, 2012). Hierdoor kan worden 
gezegd dat hoe hoger de consumer fashion innovativeness, hoe lager de cognitieve 
dissonantie is na aankoop van een product in een fast fashion winkel. Een consument die 
innovatief en adaptief tegenover nieuwe fashion producten staat heeft na aankoop van een 
product in een fast fashion winkel dus minder last van cognitieve dissonantie dan een niet 
fashion innovatieve consument.  
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Wat niet kon worden ondersteund in dit onderzoek is de positieve invloed van beperkte 
houdbaarheid en schaarste op cognitieve dissonantie. De marketingstrategie van beperkte 
houdbaarheid en schaarste leidt dus niet tot een negatieve evaluatie van de winkelervaring. 
Tevens modereerde fashion involvement het verband tussen de onafhankelijke variabelen 
beperkte houdbaarheid en schaarste en de afhankelijke variabele beperkte houdbaarheid niet. 
Voor de evaluatie van de winkelervaring na het ervaren van beperkte houdbaarheid en 
schaarste, maakt het dus niet uit hoe betrokken een persoon bij fashion is. 
5.2 Discussie 
Fast fashion winkels gebruiken beperkte houdbaarheid en schaarste als marketingstrategie. 
Dit stimuleert koopbeslissingen en beperkt een verdere zoektocht (Lynn, 1991, Byun & 
Sternquist, 2012, Aggarwal & Vaidyanathan, 2003).  Vooraf werd verwacht dat deze 
marketingstrategie zou leiden tot een grote cognitieve dissonantie bij de consument na 
aanschaf van een fast fashion product. Echter werd deze theoretische verwachting niet 
ondersteund door dit onderzoek. De oorzaak van dit verschil kan liggen in het feit dat de 
koopbeslissing door de marketingstrategie wordt gestimuleerd en hiermee versneld, maar dat 
de consument geen artikelen aanschaft die van tevoren niet zijn gepland. Liao et.al (2009) 
geven in hun onderzoek ook aan dat de producten die een pure impulsaankoop zijn, per 
definitie ongepland zijn. Na een impulsaankoop geven veel consumenten aan dat ze het 
gevoel hebben dat hun cognitieve consistentie is aangetast door de marketingacties van de 
winkel (George & Yaoyuneyong, 2010). 
 Er is bij Fast Fashion winkels dus sprake van een versnelde aankoop, maar niet van een 
impulsieve aankoop gezien het ontbreken van de cognitieve dissonantie. Impulsieve 
aankopen worden ook wel beschreven als een aankoop die wordt gedaan zonder voor het 
binnenkomen van de winkel een koopintentie te hebben gevormd. Het heeft cognitieve 
aspecten zoals een gebrek aan planning en overweging bij het doen van een aankoop (George 
& Yaoyuneyong, 2010). Onderzoek heeft aangetoond dat impulsieve aankopen leiden tot een 
hogere mate van cognitieve dissonantie dan geplande aankopen. De oorzaak hiervan ligt in de 
betrokkenheid die individuen creëren bij het voorbereiden van de aankoop van een product 
door het doen van onderzoek naar het product. Wellicht ligt dus de verklaring van het 
ontbreken van een verband tussen schaarste en cognitieve dissonantie en tussen beperkte 
houdbaarheid en cognitieve dissonantie in het feit dat het geen impulsieve aankoop is, maar 
een versnelde, minder doordachte aankoop. Tevens ligt de mate waarin consumenten 
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gevoelig zijn voor het doen van impulsieve aankopen grotendeels vast in de persoonlijk. 
Consumenten kijken of een aankoop geschikt en acceptabel is, gezien hun eigen persoonlijke 
omstandigheden (Xiao en Nicholson, 2013). Het kan dus zijn dat de marketingstrategie van 
beperkte houdbaarheid en schaarste geen invloed heeft op de consumenten die niet gevoelig 
zijn voor het doen van impulsieve aankopen.  
Er werd verwacht dat Fashion involvement een modererende invloed zou hebben op het 
verband tussen schaarste en cognitieve dissonantie en beperkte houdbaarheid en cognitieve 
dissonantie. Fashion involvement houdt in dat hoe meer een persoon betrokken is bij een 
aankoop van een fashion product hoe meer informatie de persoon voor de aankoop opzoekt 
over het product (Choo et al., 2014). Het feit dat deze twee hypothesen niet worden 
ondersteund sluit aan bij de punten die zijn besproken in de eerste alinea van deze paragraaf. 
Dit omdat er waarschijnlijk sprake is van een geplande, versnelde, aankoop en niet van een 
impulsieve aankoop. De resultaten van het onderzoek laten zien dat alle consumenten 
zichzelf zien als neutraal tot redelijk Fashion involved (mean: 3,54), dit houdt in dat ze 
neutraal tot redelijk voorbereid naar de winkel zijn gekomen voordat ze overgingen tot het 
doen van een aankoop. Doordat de consumenten neutraal naar de winkel zijn gekomen, 
hebben ze minder last van cognitieve dissonantie, dan consumenten die extreem fashion 
involved zijn, en dus ook minder beter voorbereid naar de winkel zijn gekomen (George & 
Edward, 2009).  George & Edward (2009) geven aan dat consumenten die erg betrokken zijn 
met hun aankoop, meer last hebben van cognitieve dissonantie dan consumenten met een 
lagere betrokkenheid bij hun aankoop. Dit omdat de cognitieve dissonantie horende bij een 
zeer betrokken aankoop moeilijker te overkomen is, dan een aankoop waar de consument niet 
erg bij betrokken was. 
Wat wel wordt ondersteund in dit onderzoek, is de modererende invloed van consumer 
fashion innovativeness op de relatie tussen beperkte houdbaarheid en cognitieve dissonantie 
en op de relatie tussen schaarste en beperkte houdbaarheid. Dit houdt in dat hoe sneller een 
consument zich aanpast aan nieuwe trends, hoe minder een consument last heeft van 
cognitieve dissonantie als gevolg van beperkte beschikbaarheid en schaarste na het doen van 
een aankoop. Dit is in lijn met de theorie, aangezien fast fashion winkels sneller dan niet fast 
fashion winkels, nieuwe producten introduceren. Om als consument in deze snelle cyclus mee 
te kunnen gaan is een hoog niveau van consumer fashion  innovativeness nodig. Echter 
verklaart consumer fashion innovativeness slechts een klein deel van de variantie in 
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cognitieve dissonantie, dus er zijn nog andere elementen die invloed uitoefenen op dit 
verband die niet in dit onderzoek zijn onderzocht. 
5.3 Aanbevelingen voor de praktijk 
Uit het onderzoek is naar voren gekomen dat de marketingstrategie van beperkte 
houdbaarheid en schaarste geen directe invloed heeft op cognitieve dissonantie. Voor fast 
fashion aanbieders houdt dit in dat zij hun huidige marketingstrategie kunnen hanteren en dat 
zij er geen vrees voor hoeven te hebben dat deze strategie bij consumenten, na het doen van 
een aankoop, leidt tot een gevoel van ongemak. Dit gevoel zou kunnen ontstaan wanneer de 
aankoop van de consument conflicteert met de aanvankelijke belangen, en dat achteraf het 
gevoel ontstaat dat de verkeerde keuze is gemaakt. Echter is uit dit onderzoek gebleken dat 
dit niet het geval was.  
Ondanks het feit dat consumer fashion innovativeness slechts een kleine modererende 
invloed heeft op het verband tussen schaarste en cognitieve dissonantie en beperkte 
houdbaarheid en cognitieve dissonantie, dient de fast fashion aanbieder zich bewust te zijn 
van hun doelgroep. De klant die een hoog niveau van consumer fashion  innovativeness laat 
zien, heeft minder last van cognitieve dissonantie, dan de klant met een laag niveau van 
consumer fashion innovativeness. Om ook de niet fashion innovatieve klant aan te spreken, 
dient dus een nieuwe marketingstrategie te worden ontworpen. 
5.4 Aanbevelingen voor verder onderzoek 
 
Er zitten beperkingen aan het uitgevoerde onderzoek, in dit onderzoek is slechts uitgevoerd 
over 117 consumenten in een stad in het oosten van Nederland. De resultaten kunnen 
hierdoor niet worden gegeneraliseerd over alle consumenten. Daarnaast is online winkelen 
niet meegenomen in dit onderzoek, terwijl online winkelen steeds meer aan populariteit onder 
de consumenten wint.  
 
Toekomstig onderzoek zou zich kunnen richten op de factoren die invloed uitoefenen op 
cognitieve dissonantie bij fast fashion winkels. Dit onderzoek heeft slechts een marginaal 
deel bepaald, echter is er nog 78% v an de variantie niet verklaard en kan er dus nog veel 
kennis worden toegevoegd. Daarnaast zou toekomstig onderzoek zich kunnen richten op 
tussen online winkelen en winkelen in de stad, in hoeverre is er sprake van cognitieve 
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DIt onderzoek richt zich op het niveau van cognitieve dissonatie dat consumenten vvertonen 
na aankoop van een product in een fast fashion winkel. 
Onderstaande vragenlijst heeft betrekking op uw zojuist gedane bezoek aan de Zara, Mango 
of H&M en de waarnemingen die u heeft gedaan tijdens deze winkelsessie. 
Vragen 
Op basis van een 5-punts Likert schaal 
1. Ik zag dat er frequent nieuwe stijlen worden geïntroduceerd 
2. Ik zag dat de producten snel worden verkocht 
3. Ik zag dat de producten niet lang op het rek blijven hangen 
4. Ik zag dat de winkel snel nieuwe fashion stijlen introduceert 
5. Ik zag dat de producten passen bij de huidige trends 
6. Ik zag dat producten in deze winkel snel worden verkocht 
7. Tijdens mijn shopsessie zag ik dat de producten waarin ik was geïnteresseerd bijna 
waren uitverkocht 
8. Tijdens mijn shopsessie zag ik dat er beperkte hoeveelheden producten per maat, stijl 
en kleur aanwezig waren 
9. Tijdens mijn shopsessie zag ik dat producten waarin ik ben geintresserd vaak schaars 
zijn in mijn maat 
10. Tijdens mijn shopsessie zag ik dat in mijn favoriete stijlen de artikelen vaak nog 
beschikbaar waren in mijn maat 
11. Tijdens mijn shopsessie zag ik dat meestal mijn eerste voorkeur in maat nog aanwezig 
was 
12. Ik prefereer te winkelen in een shop met nieuwe en unieke fashion producten 
13. Ik sta open voor het aanschaffen van nieuwe en trendy producten van een onbekend 
merk 
14. Ik weet fashion trends vaak eerder dan andere mensen 
15. Fashion is een belangrijk deel van mijn leven 
16. Ik ben zeer geïnteresseerd in fashion 
17. Ik ben zeer betrokken bij fashion 
18. Ik spendeer veel aandacht aan fashion 
19. Aankopen maken voor fashion producten is belangrijk voor mij 
20. Ik denk erg veel na over mijn aankoopkeuzes voor fashion 
21. Ik hecht veel waarde aan fashionaankopen 
22. Ik voel persoonlijke voldoening wanneer ik fashion kleding draag 
23. Fashion kleding dragen is een van de dingen die mij veel voldoening geven 
24. Ik denk graag na over het dragen van fashion kleding 
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25. Het dragen van fashion kleding betekent veel voor mij 
26. Over het algemeen ben ik erg ontevreden over mijn fashionaankopen 
27. Na de aankoop van een fashionproduct, denk ik vaak dat ik voor de gek ben gehouden 
28. Ik geloof dat fast fashion merken soms niet in staat zijn mijn verwachtingen te 
vervullen 
Open vragen: 
29. Wat is uw leeftijd? 
30. Bent u een man of een vrouw? 
31. Wat is het hoogste niveau van de middelbare school dat u heeft afgerond? 
32. Wat is het hoogste niveau van vervolgopleiding dat u heeft afgerond? 
33. Hoeveel geld besteedt u gemiddeld per maand aan mode-artikelen? 
34. Hoe vaak winkelt u gemiddeld per maand? 
 
